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1 Einleitung

Ziel dieses Beitrags ist es, die Generation Z zu beschreiben, wobei ein besonderes Interesse
am Reiseverhalten und an den Reisevorlieben dieser Generation besteht (Absatz 5). Zur
Einfuhrung wird die Generation Z allgemeiner beschrieben: Neben einer Definition der
Geburtenjahrgdnge (Absatz 2), die der Generation Z zuzurechnen sind, wird auf das
Aufwachsen in und mit der Digitalisierung eingegangen (Absatz 3). Zudem werden die Werte
und Ziele dieser Personengruppe aufgezeigt (Absatz 4), um anschlielend auf das
Reiseverhalten und daraus resultierenden Erkenntnissen fur die Tourismusbranche
einzugehen.

2 Abgrenzung der Generation Z

Die Generation Z ist die Generation nach X und Y und vor der Generation Alpha und Beta.
Dabei hat der Buchstabe ,Z“ keine inhaltliche Bedeutung, um diese Generation zu beschreiben
- er ergibt sich lediglich in Chronologie zur Y-Generation. Bei dieser stand das ,Y* fur ,why*,
um auszudrlicken, dass und wie diese Generation von der Frage nach dem Sinn (der Arbeit)
gepragt ist (Maas 2019, S. 8). In US-amerikanischer Literatur wird die Bezeichnung ,Z“ mit
.Zombie“ begriindet, da diese Generation ,so oft auf das Smartphone schaue” (Maas 2019, S.
11).

Wie bei der Definition jeder Generation gibt es auch bei der Generation Z verschiedene
Ansichten zu den Altersgrenzen. Die Festlegung, welche Geburtenjahrgange zur Generation
Z gehoren, schwankt um einige Jahre. Die Generationenlbersicht (Abbildung 1) von
Schnetzer (2020b) stellt dies dar.
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Abbildung 1: Generationentbersicht
Quelle: Schnetzer (2020b)

Zur Generation Z werden je nach Definition die Geburtenjahrgange ab 1995 bis 2010 gezahlt
(Schnetzer 2020b; Maas 2019, S. 11; The Center for Generational Kinetics 2017, S. 4;
Hurrelmann 2016, S. 2). Im Jahre 2020 sind diese Personen also zwischen 10 und 25 Jahre
alt. Unabhéngig von der genauen Altersgrenze ist festzustellen, dass die Generation Z im Jahr
2020 teilweise schon im Beruf tatig ist, studiert oder noch die Schule besucht (Maas 2019, S.
11). Der 18. Geburtstag als bedeutende (auch gesetzliche) Altersgrenze liegt (aus dem Jahre
2020 betrachtet) innerhalb der Generation Z.

Die Generation Z wird also — wie andere Generationen auch — Uber einen gemeinsamen
Zeitabschnitt, in dem sie geboren wurde, definiert. Durch dieses Aufwachsen in einer gleichen
Zeit (mit bestimmten gesellschaftlichen und auch technischen Entwicklungen) ,geht man
davon aus, dass sie dhnlich gepragt sind.“ (Burfeind 2018). ,Sie wachsen mit Debatten Uber
selbstfahrende Autos und Kunstliche Intelligenz auf, in einer Zeit grol3er Umbrtiche und grol3er
Angst.“ (Burfeind 2018). Vor der Corona-Pandemie hat diese Generation globale Krisen (denkt
man an die Terroranschlage vom 11.9.2001 oder die Finanz- und Wirtschaftskrise 2007)
bewusst noch nicht beziehungsweise nur wenige von ihnen erlebt (Burfeind 2018). Die
Bedingungen des Aufwachsens — besonders die Pragung durch das Aufwachsen in und mit
der Digitalisierung — lassen es trotz unterschiedlicher Ausbildungs- und Arbeitssituationen zu,
gemeinsame Eigenschaften der Generation Z zu beschreiben.

3 Aufwachsen mit der Digitalisierung — Merkmale

Nach der Studie Elbdudler (2018, S. 5) besitzen 98 Prozent der 14- bis 18-Jahrigen ein
Smartphone, wovon 93 Prozent haufig beziehungsweise standig aktiv sind. Besonders die
jungeren Mitglieder der Generation Z besal3en haufig schon im Grundschulalter ein
Smartphone, was bei den &lteren Mitgliedern der Generation Z (noch nicht) der Fall war. ,Uber
ein Drittel der Jugendlichen besitzt inzwischen ein eigenes Tablet.“ (ruf Reisen GmbH 2016,
S. 30). Laut Shell Deutschland Holding (2019, S. 30) nutzen 70 Prozent das Internet vor allem
Uber das Smartphone.! Im Schnitt sind die befragten Jugendlichen pro Tag 3,7 Stunden im
Internet (Shell Deutschland Holding 2019, S. 30). ,96 % sind mindestens einmal taglich in den

1 An dieser Stelle soll darauf hingewiesen sein, dass nicht alle Mitglieder der Generation Z das Internet gleich

nutzen. Daher sei auf die ,Typologie der Internetnutzer” der Shell Deutschland Holding 2019, S. 31-32,
hingewiesen.
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sozialen Medien.” (Shell Deutschland Holding 2019, S. 30). Soziale Netzwerke und
Messenger-Dienste werden mehrmals taglich verwendet — besonders WhatsApp, Instagram
und YouTube (Elbdudler 2018, S. 7). Auch das sich informieren Uber politische Themen findet
in dieser Altersgruppe meist online statt (Shell Deutschland Holding 2019, S. 14). Burfeind
schreibt: ,Fir sie ist es normal, Serien bei Netflix zu gucken, Musik zu streamen, sich die
Weltlage von Youtubern und alle anderen Probleme von Google erklaren zu lassen.“ (Burfeind
2018). Damit wird sie nicht Uber TV, sondern Uber digitale Kandle erreicht (Elbdudler 2018, S.
10).

Auch Einkaufen findet meist in Online-Shops statt. Dabei fuhrt der Online-Marktplatz Amazon
die Beliebtheitsskala an. ,Fast 9 von 10 der jungen Konsumenten kaufen bereits Giber Amazon
ein.“ (Elbdudler 2018, S. 18). 17 Prozent der befragten Jugendlichen zwischen 14 und 18
Jahren kaufen héaufig tber Online-Shops ein, 60 Prozent gelegentlich (Elbdudler 2018, S. 16).
Dabei, so Elbdudler (2018), ist der Einfluss von Social-Media-Content auf das Kaufverhalten
nicht zu unterschatzen. ,Fast die Halfte der Jugendlichen ist schon einmal als Reaktion auf
Social-Media-Content zum Kéaufer konvertiert.“ (Elbdudler 2018, S. 14). Ratings, Bewertungen
und Rezensionen von anderen Kunden im Internet spielen ebenso eine grol3e Rolle sowie
Produktempfehlungen von Familie und Freunden (The Center for Generational Kinetics 2017,
S. 22-23; OC&C 2019, S. 13). Die Kaufentscheidungen fallen somit aufgrund von vielfaltigen
Inspirationsquellen (OC&C 2019, S. 12). Zugleich empfinden zwei Drittel der Generation Z
keine Kontrolle tber ihre personlichen Daten zu haben (Deloitte 2019, S. 10). Die Vorteile der
Technologien Uberwiegen jedoch gegentber dieser Empfindung und den damit verbundenen
Angsten (Deloitte 2019, S. 10).

Die Altersgruppe kommuniziert weniger Uber das Telefonieren, mehr Gber Messenger-Dienste
wie WhatsApp und via Sprachnachrichten (Burfeind 2018). ,Fir 79 % ist Whatsapp
[Hervorhebung im Original] die wichtigste App.“ (Schnetzer 2019). Durch die Nutzung der
digitalen Medien hat die Generation ,die Fahigkeit erworben, in Sekundenschnelle Inhalte zu
sichten, zu filtern und zu bewerten.“ (Maas 2019, S. 53). Maas beschreibt die Generation Y
mit ,Digital Natives®, die Generation Z mit ,Social Media Natives® (2019, S. 11). Schnetzer
(2020a) flhrt an, dass die Generation Z ,die erste Generation [sei], die mit dem Smartphone
[aufwachse]”. (Schnetzer 2020a).

Noch vor der als pragend genannten Smartphone-Nutzung (68 %) wird der familiare
Zusammenhalt (71 %) genannt (Schnetzer 2019). Dies verdeutlicht, dass gerade die
Beziehung zur Familie (Eltern, Geschwister) in der Zeit vieler ,digitaler* Freundschaften, als
besonders belastbar empfunden wird (Schnetzer 2019). Auf diesen Aspekt wird im
nachfolgenden Kapitel weiter eingegangen.

4 Werte und Ziele

Maas charakterisiert die Generation Z folgendermalRen: selbstbewusst, familienorientiert,
online individualistisch, offline konservativ, ungeduldiger und digital versiert (Maas 2019, S.
48-53). In der Studie der OC&C wird die Generation Z beschrieben mit: ,ist global“, ,steht
unter Einfluss®, ,ist anspruchsvoll, ,sucht Individualitat®, ,sucht Erlebnis® und ,ist pro sozialer
Verantwortung® (OC&C 2019, S. 8-9). Das Selbstbewusstsein erwéchst auch dem
GroBwerden in einer globalen Welt, den guten Sprachfahigkeiten und der
Selbstverstandlichkeit im Ausland zu reisen und ,Uiber soziale Netzwerke mit Menschen aller
Kontinente verbunden [zu sein].“ (Burfeind 2018). Dadurch ist diese Personengruppe
~weltoffen und tolerant® (Burfeind 2018). Hurrelmann sagt, dass ,eine selbstbewusste und
entscheidungsfreudige junge Generation [heranwachst], die sich auch politisch wieder stéarker
interessiert und einmischt.“ (Hurrelmann 2016, S. 3).
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Wie schon erwéhnt, zeichnet sich die Generation Z neben diesem Selbstbewusstsein durch
einen engen Bezug zu den Eltern aus. Wie Schnetzer festhélt, sind die Vorbilder fur diese
Generation die eigenen Eltern (Schnetzer 2019). Das Elternhaus gibt Halt und Sicherheit ,in
einer Welt, in der sich alles sehr schnell verandert.“ (Burfeind 2018). Die Wertvorstellungen
der Eltern werden Ubernommen (Maas 2019, S. 51). Die Generation méchte ,ihre Kinder so
erziehen, wie ihre Eltern sie erzogen haben.“ (Burfeind 2018). Es wird deutlich, dass ,die
Jugendlichen [...] ehrgeizig und pragmatisch [sind], aber auch unsicher.“ (Burfeind 2018). Mit
dieser Unsicherheit verbunden ist méglicherweise auch die Einstellung, Schulden vermeiden
zu wollen (The Center for Generational Kinetics 2017, S. 16). ,Actually, 48 % of Gen Z, almost
half, say they often or always get input from friends and family before making a purchase.”
(The Center for Generational Kinetics 2017, S. 21). In dieser Generation zeigt sich auch ein
gewisser Hang zur HAauslichkeit — ermdéglicht durch die Nutzungsmaéglichkeiten von
LStreaming-Medien, Online-Communities und Echtzeit-Kommunikationskanalen® (OC&C
2019, S. 7).

Vor Freiheit und Freundschatft ist Gesundheit mit 70 Prozent der mit Abstand wichtigste Wert
(Schnetzer 2019). Geld gibt die Generation Z lieber fur Erlebnisse als fur Produkte aus (OC&C
2019, S. 18). Wenn Produkte konsumiert werden, ist es fur 29 Prozent in Deutschland wichtig,
dass rund um die Herstellung des Produkts Kriterien der Nachhaltigkeit eingehalten werden
(OC&C 2019, S. 21). Damit einhergeht, was bei Burfeind gut zusammengefasst wird: Die
Generation moéchte ,einen sicheren Job, den sie als sinnvoll empfinden, und genug Zeit fur
das Ubrige Leben haben. [...] Denn die um die Jahrtausendwende Geborenen wollen keine
Burnout-Generation sein.“ (Burfeind 2018). Freizeit ist dieser Generation — neben dem Beruf
— sehr wichtig (Burfeind 2018; Schnetzer 2019; Shell Deutschland Holding 2019, S. 21), weil
sie sich nicht nur Gber den Beruf definieren, sondern auch Uber die Freizeitbeschaftigung und
-gestaltung (Maas 2019, S. 22). So stehen bei dieser Altersstufe ,die Welt bereisen®, ,eine
Familie grinden/Kinder haben® verbunden mit "einem hohen Gehalt* weit vorne bei den
personlichen Lebenszielen (jeweils von (mehr als) 50 % der Befragten genannt) (Deloitte
2019, S. 5).

5 Reiseplanung, Urlaubserfahrungen und Urlaubspréaferenzen

Die Reiseplanung und Informationsquellen junger Menschen wurden im Ruf Young Traveler
Kompass 2016 untersucht (ruf Reisen GmbH 2016). Die Umfrage ergab, dass als wichtigste
Informationsquellen bei der Reiseplanung ,Fotos und Videos vom Reiseziel® gefolgt von
~Gesprachen mit Freunden/Tipps von Freunden® und ,Websites des Reiseveranstalters” (ruf
Reisen GmbH 2016, S. 21) gelten. Bevorzugt wird die Kommunikation mit dem
Reiseunternehmen per E-Mail, gefolgt von dem Messenger-Dienst WhatsApp und dem
Telefon (ruf Reisen GmbH 2016, S. 22). Interessante Reisen werden von der Mehrheit der
Befragten bei einem Jugendreiseveranstalter gefunden, gefolgt von HolidayCheck und TUI (ruf
Reisen GmbH 2016, S. 23). Auf der Suche nach dem besten Preis geben die jungen Menschen
Buchungsportale an (ruf Reisen GmbH 2016, S. 24), fur die beste Information Reisebulros (ruf
Reisen GmbH 2016, S. 25). Wenn ein gleicher Preis gegeben ist, praferieren die befragten 10-
bis 272-Jahrigen die Buchung bei einem Reisebiiro (ruf Reisen GmbH 2016, S. 25). Bei den
Entscheidungskriterien fur die Urlaubswahl steht der ,Reisepreis“ an Nummer eins, gefolgt von
der ,Art und Qualitat der Verpflegung®, ,Strand und Sonne* sowie der ,Qualitat des Hotels und
der Zimmer“ (ruf Reisen GmbH 2016, S. 26). Bevorzugt wird von drei Vierteln eine
.Pauschalreise/Pakete” (ruf Reisen GmbH 2016, S. 29) mit dem Flugzeug (ruf Reisen GmbH

2 Hier kann leider keine Auswertung fur die 10- bis 25-Jahrigen (also die Generation Z) vorgelegt
werden.
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2016, S. 29). Traumziel der Jugendlichen sind die USA, mit Abstand gefolgt von Australien
und den Malediven (ruf Reisen GmbH 2016, S. 28).

Die Technikaffinitdt der Befragten zeigt sich im Antwortverhalten zur Virtual-Reality-Brille:
60 Prozent fanden den Besuch des Reisebiliros attraktiver, ,wenn sie sich das Reiseziel dort
vor ihrer Reise mal per Virtual-Reality-Brille ansehen koénnten.“ (ruf Reisen GmbH 2016, S.
27). Auch wahrend der Reise ist es den Befragten — so die Studie (ruf Reisen GmbH 2016, S.
30) — sehr wichtig, Internetzugang via WLAN zu haben, um etwa Urlaubsbilder zu versenden
oder diese in sozialen Netzwerken zu veréffentlichen. Die Generation Z hat bereits vielfaltige
Reiseerfahrungen gemacht. Mit neun Jahren unternimmt sie in Deutschland im Durchschnitt
eine internationale Urlaubsreise (eDreams 2017, S. 3).

Zum tatsdchlichen Reiseverhalten und der Einstellung zum Reisen bietet auch die
Reiseanalyse Antworten. Im Folgenden werden einige Ergebnisse aus der RA 2020 (FUR
Forschungsgemeinschaft Urlaub 2020) aufgefiihrt.® Betrachtet man zunidchst die
Urlaubsmotive, nennt die Generation Z (14 bis einschlieZlich 25 Jahre) an den ersten beiden
Stellen ,Spal}, Freude, Vergnligen haben“ und ,Sonne, Warme und schénes Wetter haben®.
Die beiden meist genannten Motive der 26-Jahrigen und Alteren sind ,Abstand zum Alltag
gewinnen“ sowie ebenfalls ,Sonne, Warme und schdones Wetter haben®. Fir die folgenden
Auswertungen der Reiseanalyse wird die Generation Z in drei Altersgruppen aufgeteilt: in die
14- bis 17-Jahrigen, die 18- bis 21-Jahrigen sowie die 22- bis 25-Jéhrigen. Die Aufteilung in
die 14- bis 17-Jahrigen wird vorgenommen, um Personen vor der Volljahrigkeit auswerten zu
kénnen. Die Trennung der 18- bis 25-Jahrigen in zwei Gruppen erfolgt, um anschliel3end drei
Altersgruppen selben Altersumfangs (jeweils vier Jahre) zur Auswertung nutzen zu kénnen.

Bei Personen, die mindestens eine Urlaubsreise ab einer Dauer von funf Tagen gemacht
haben, zeigt sich hinsichtlich der Reisebegleitung bei der Haupturlaubsreise (HUR) folgendes:
87 Prozent der 14- bis 17-Jahrigen reisen mit Personen aus dem eigenen Haushalt; zu
63 Prozent sind es drei oder vier Reiseteilnehmer aus dem Haushalt. Personen im Alter von
18 bis 21 Jahren verreisen zu 38 Prozent mit Personen aus dem eigenen Haushalt. Dieser
niedrigere Wert bedeutet aber nicht, dass die 18- his 21-Jahrigen hauptsachlich allein
verreisen. Der Anteil von Alleinreisenden liegt bei 12 Prozent. Statt der Begleitung von
Personen aus dem eigenen Haushalt wird die Haupturlaubsreise zum Beispiel von 58 Prozent
mit Freunden, Bekannten oder Verwandten unternommen. Bei den 22- bis 25-Jéhrigen steigt
der Anteil der Alleinreisenden auf 16 Prozent und zugleich steigt der Anteil der
Reisebegleitung durch Personen aus dem eigenen Haushalt (42 %). Wiederum 49 Prozent
dieser Altersgruppe unternahmen die HUR 2019 mit Freunden, Verwandten oder Bekannten.
Etwas Uber ein Drittel der 18- bis 21-Jahrigen verreist zu zweit, bei den 22- bis 25-Jahrige sind
es 46 Prozent. Diese Zahlen machen deutlich, wie wichtig die Differenzierung der unter und
Uber 18-Jahrigen bei der Auswertung des Reiseverhaltens der Generation Z ist.

Die Pauschalreise ist in der Altersklasse besonders beliebt: Vor allem unter den 14- bis 17-
Jahrigen, die nicht mit Personen aus dem eigenen Haushalt die HUR verbringen, buchen
71 Prozent eine solche. Die einzelne Buchung von Unterkunft und/oder Ticket ist bei den 18-
bis 25-Jahrigen deutlich haufiger (Abbildung 2: Organisation der HUR).

3 Die Ergebnisse sind, soweit nicht anders angegeben, Auswertungen aus dem Personendatensatz der
RA 2020. Die Reiseanalyse ist reprasentativ fir die deutschsprachige Bevdlkerung in Deutschland ab
14 Jahre.
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Pauschalreise Unterkunft einzeln Baustein-/Modulreise  Ticket/Fahrschein einzeln

71

(Angaben in Prozent)

Abbildung 2: Organisation der HUR

Quelle: RA 2020, Filter: Urlaubreise ab 5 Tage Dauer und Reisebegleitung nicht mit Personen aus dem eigenen
HH

Fir die Altersgruppe ab 26 Jahren ist als Reiseart ,Erholungsreise/Entspannungsurlaub® mit
26 Prozent am beliebtesten. Bei den 14- bis 17-Jéhrigen ist die Reiseart der HUR in erster
Linie ein ,Bade-/Strandurlaub“ (31 %) und/oder ein ,Familienurlaub® (28 %), wenn mit
Personen aus dem Haushalt verreist wird. Wenn nicht mit Personen aus dem eigenen
Haushalt verreist wird, ist die Reiseart ebenfalls ein ,Bade-/Strandurlaub“ (26 %) oder eine
sonstige Reiseart (28 %). Die 18- bis 21-Jahrigen préaferieren, wenn sie nicht mit der Familie
verreisen, bei der HUR einen ,Partyurlaub® (33 %). Bei den 22- bis 25-Jahrigen wird der
lediglich von 11 Prozent gewahlt, an Platz eins steht der ,Bade-/Strandurlaub“ (25 %).

) o I Berlin; 23,5
14- bis 17-Jahrige I —  \iittelitalien; 23,4
Niederlande; 13,7

(Angaben in Prozent)

. . Mallorca; 29,8
18- bis 21-Jahrige NN Formentera, Menorca, Ibiza; 8,9

I Soditalien/Sardinien/Sizilien; 4,0

(Angaben in Prozent)

. . Mallorca; 12,6
22- bis 25-Jahrige NN Kanarische Inseln; 7,4
]

Berlin; 5,8

(Angaben in Prozent)

Abbildung 3: TOP 3 Ziel der HUR ohne Begleitung durch Personen aus dem eigenen Haushalt abhéngig von
Altersgruppe

Quelle: RA 2020, Filter: Urlaubreise ab 5 Tage Dauer und Reisebegleitung nicht mit Personen aus dem eigenen
HH
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So fuhrte bei 30 Prozent der 18- bis 21-Jahrigen, die nicht mit Personen aus dem eigenen
Haushalt verreisten, die Haupturlaubreise 2019 (als meistbesuchtes Land) nach Mallorca.
Auch bei den 22- bis 25-Jahrigen liegt bei einer Reise ohne Personen aus dem eigenen
Haushalt Mallorca als Ziel an erster Stelle. Bei den 14- bis 17-Jahrigen filhrt die
Haupturlaubsreise, wenn diese nicht mit den Eltern oder der eigenen Familie unternommen
wird, am haufigsten nach Berlin, gefolgt von Mittelitalien und den Niederlanden (Abbildung 3).

Bei den Befragten im Alter von 14 bis 25 Jahren, die in Begleitung von Personen aus dem
eigenen Haushalt verreisen, lassen sich nicht so deutlich favorisierte Ziellander der HUR
feststellen, wie bei Reisen dieser Altersgruppe ohne Personen aus dem eigenen Haushalt. An
Nummer eins steht in allen Altersgruppen die Region Antalya in der Turkei (Abbildung 4).

. o Tirkei - Region Antalya; 9,8
14- bis 17-Jahrige N Griechenland/Rhodos/Kreta ; 9,1
I suditalien/Sardinien/Sizilien ; 9,1

(Angaben in Prozent)

) o Tirkei - Region Antalya; 7,3
18- bis 21-Jahrige NN Nordfrankreich; 6,1
I Mallorca; 5,1

(Angaben in Prozent)

) o Turkei - Region Antalya; 9,6
22- bis 25-Jahrige NN Mallorca; 7,4
I  Griechenland/Rhodos/Kreta; 5,6

(Angaben in Prozent)

Abbildung 4: TOP 3 Ziele der HUR mit Begleitung durch Personen aus dem eigenen Haushalt abhangig von
Altersgruppe

Quelle: RA 2020, Filter: Urlaubreise ab 5 Tage Dauer und Reisebegleitung mit Personen aus dem eigenen HH

Fuhrt man diese getrennte Betrachtung des Reiseverhaltens der Generation Z — zusammen
mit Personen aus dem eigenen Haushalt und ohne Personen aus dem eigenen Haushalt -
auch bei der Wahl des Verkehrsmittels und der Unterkunft fort, ergibt sich folgendes Bild:
Betrachtet man zunéchst die Wahl des Verkehrsmittels, wie in Abbildung 5 dargestellt, nutzen
die 14- bis 17-Jahrigen, die ohne Personen aus dem eigenen Haushalt die HUR verbringen,
zu einem Drittel den Bus. Dieser Anteil wird in den folgenden Altersgruppen deutlich kleiner —
zu Gunsten des Flugzeugs: Rund zwei Drittel der 18- bis 25-Jahrigen haben die HUR mit dem
Flugzeug unternommen. Dies passt zum praferierten Urlaubsziel Mallorca beziehungsweise
weiterer spanischer Inseln.
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14- bis 17-Jahrige 18- bis 21-Jahrige 22- bis 25-Jahrige

(Angaben in Prozent) (Angaben in Prozent) (Angaben in Prozent)

26

- -

= PKW = PKW = PKW
= Bus = Bus = Bus
= Flugzeug = Flugzeug = Flugzeug
anderes Verkehrsmittel anderes Verkehrsmittel anderes Verkehrsmittel

Abbildung 5: Verkehrsmittel der HUR bei Reise ohne Begleitung durch Personen aus dem eignen Haushalt nach
Altersgruppen

Quelle: RA 2020, Filter: Urlaubreise ab 5 Tage Dauer und Reisebegleitung nicht mit Personen aus dem eigenen
HH

Verbringt diese Generation die HUR mit Personen aus dem eigenen Haushalt, also zumeist
den Eltern, dominiert bei (etwas mehr als) der Halfte das Flugzeug, gefolgt vom PKW als
Verkehrsmittel (Abbildung 6).

14- bis 17-Jahrige 18- bis 21-Jahrige 22- bis 25-Jahrige

(Angaben in Prozent) (Angaben in Prozent) (Angaben in Prozent)

\\ v

= PKW = PKW = PKW
= Bus = Bus = Bus
= Flugzeug = Flugzeug = Flugzeug
anderes Verkehrsmittel anderes Verkehrsmittel anderes Verkehrsmittel

Abbildung 6: Verkehrsmittel der HUR bei Reise mit Begleitung durch Personen aus dem eigenen Haushalt nach
Altersgruppen

Quelle: RA 2020 Filter: Urlaubreise ab 5 Tage Dauer und Reisebegleitung mit Personen aus dem eigenen HH

Mit Blick auf die Unterkunft bei der HUR lasst sich festhalten, dass in jeder Altersgruppe und
unabhangig davon, ob die HUR mit oder ohne Begleitung von Personen aus dem eigenen
Haushalt unternommen wird, das Hotel die meistgewahlte Unterkunft ist. Bei den 18- bis 25-
Jahrigen, die ohne Personen aus dem eigenen Haushalt reisen, wird zu tber 50 Prozent das
Hotel als Unterkunft gewéhlt; bei den 14- bis 17-Jahrigen, die ohne Personen aus dem eigenen
Haushalt reisen, ist der Anteil bei etwas tiber einem Drittel, da Ferienwohnung oder Ferienhaus
(27 %) und Campingplatz (22 %) eine hohere Bedeutung haben. Verreist die Altersgruppe der
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14- bis 17-Jahrigen mit Personen aus dem eigenen Haushalt, wird fir die HUR zu 44 Prozent
ein Hotel gewéhlt und zu 27 Prozent eine Ferienwohnung oder ein Ferienhaus. Verreisen 18-
bis 21-Jahrige beziehungsweise 22- bis 25-Jahrige mit Personen aus dem eigenen Haushalt,
nimmt das Hotel als Unterkunft (49 % bzw. 59 %) den ersten Platz ein, wohingegen
Ferienwohnungen oder Ferienh&user (25 % bzw. 19 %) sowie Campingplatze (7 % bzw. 4 %)
weniger gewahlt werden.

Wenn es um Urlaubsplane in den nachsten drei Jahren geht, planen 14- bis 17-Jahrige
ziemlich sicher eine Reise nach Deutschland (22 %) und 11 Prozent nach Mallorca. Bei den
18- bis 21-Jahrigen mochte ein Viertel nach Deutschland reisen, 21 Prozent nach Spanien und
14 Prozent an die turkische Mittelmeerkiiste, &hnlich wie die 22- bis 25-Jahrigen (27 % nach
Deutschland, 17 % nach Spanien und 12 % an die tirkische Mittelmeerklste). Als Inlandsziele
praferieren die 18- bis 21-Jahrigen ziemlich sicher in den n&chsten drei Jahren die Stadte
Berlin (13 %) und Hamburg (10 %). Auch bei den 22- bis 25-Jéahrigen wurden Berlin (9 %) und
Hamburg (7 %) als zuklnftige Inlandsziele am haufigsten genannt. Im Inland mdchten
27 Prozent verreisen; danach folgt Mallorca als zweit beliebtestes Ziel fir eine zuklnftige
Reise mit 17 Prozent.

Ergebnisse aus der fir die deutschsprachige Bevolkerung reprasentativen Umfrage ,Reisen
in Zeiten von Corona“, die durch GfK im Auftrag des Bayerischen Zentrums fir Tourismus
durchgefuihrt wurde, sollen hier ebenfalls angefihrt werden. Befragt wurden im Mai 2020, also
vor der Lockerung der Reisebeschrankungen innerhalb Europas, Personen im Alter von 18 bis
74 Jahren.

Die Reiselust nach Aufhebung der Reisebeschrankungen ist in der Gruppe der 18- bis 25-
Jahrigen, als Teil der Generation Z, hoher als in der darlberliegenden Altersgruppe:
38 Prozent der 18- bis 21-Jahrigen und 29 Prozent der 22- bis 25-Jahrigen mochten
schnellstmdglich wieder in Deutschland verreisen. In der Altersgruppe ab 26 Jahren ist der
Anteil bei 31 Prozent, die dieses Jahr tiberhaupt nicht verreisen méchten; bei den 18- bis 21-
Jahrigen liegt der Wert bei 17 Prozent, bei den 22- his 25-Jahrigen bei 16 Prozent (Abbildung
7).

B 18 bis21 Jahre B 22 bis 25 Jahre 26 Jahre oder alter

56
38
29 31
23
17 16
Ja, ich werde schnellstmdglich Nein, ich werde zunachst nicht Nein, ich werde dieses Jahr
wieder verreisen verreisen, sondern erst einmal Uberhaupt nicht verreisen
abwarten

Basis: Deutschsprachige Bewlkerung in Deutschland von 18 bis 74 Jahren, n=2.011
(Angaben in Prozent)

Abbildung 7: Reisebereitschaft nach Aufhebung der Reisebeschrankungen nach Altersgruppen
Quelle: Bayerisches Zentrum fir Tourismus e.V. 2020
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Der meistgenannte Grund, mit einer Reise in diesem Jahr zunachst abzuwarten, ist bei den
18- bis 25-Jahrigen* mit 40 Prozent, wie bei der Bevolkerung ab 26 Jahren mit 44 Prozent,
dass die vorgeschriebenen HygienemalRhahmen, Mindestabstdnde und das Tragen eines
Mund-Nasen-Schutzes nicht zur Vorstellung eines Urlaubs passen. Ein Unterschied von 13
Prozentpunkten zeigt sich bei dem Grund, aus privaten Grinden keine Zeit fur einen Urlaub
zu haben: die 18- bis 25-Jahrigen nennen diesen Grund zu 22 Prozent, die alteren zu
9 Prozent. Ebenso ,kein Geld fur Urlaub zu haben® wird von der jingeren Gruppe (26 %)
haufiger genannt als von der &alteren Gruppe (16 %) wie auch ,kein Interesse/keine Lust zu
verreisen“ (38 % zu 30 %). Andersherum verhalt es sich bei der Angst vor einer Infektion mit
dem Coronavirus: dies ist fiir 23 Prozent der 26-Jahrigen oder Alteren ein Grund, mit einer
Reise dieses Jahr innerhalb Deutschlands zu warten, bei den 18- bis 25-Jahrigen sind es
14 Prozent.

Der Grund, warum 18- bis 25-Jahrige dieses Jahr (berhaupt nicht verreisen, liegt bei
15 Prozent daran, dass sie erst wieder verreisen, wenn sie ins Ausland reisen kénnen. Von
den 26-Jahrigen und Alteren wird dieser Aspekt von 6 Prozent genannt. Zudem nennen 38
Prozent ,kein Interesse/keine Lust auf Urlaub“ zu haben, 34 Prozent, ,kein Geld“ und
30 Prozent ,Angst vor der Infektion mit dem Coronavirus“ zu haben.

Betrachtet man die Aspekte und Aktivitaten (Abbildung 8), die fir den ersten Urlaub in
Deutschland besonders wichtig sind, zeigt sich, dass sich die 18- bis 25-Jahrigen deutlich
haufiger als die Ubrige Bevodlkerung nach gemeinsamen Unternehmungen (51 % zu 33 %)
sehnen sowie nach ,Sonne/Warme/schonem Wetter® (71 % zu 57 %) und ,aktiv Sport zu
treiben® (24 % zu 14 %).

4 Die Auswertung der Frage nach den Griinden, mit einer Reise dieses Jahr erstmal noch abzuwarten,
kann ausschlieBlich fir die 18- bis 25-Jahrigen insgesamt vorgenommen werden, da ansonsten die
Fallzahlen zu gering sind.
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® 18 bis 25 Jahre UND Ja, schnellstmoeglich verreisen ® Uber 25 Jahre UND Ja, schnellstmoeglich verreisen

Gemeinsam etwas erleben, mit netten Leuten etwas
unternehmen

Sonne, Worme, schones Wetter haben

Aktiv Sport treiben

Spass, Freude, Vergniigen haben

Sich verwohnen lassen, sich was gonnen, geniessen
Etwas flir Kultur und Bildung tun

Weiss nicht/keine Angabe

Leichte sportliche Betbtigung

Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter
Druck setzen

Etwas fiir die Gesundheit tun

Zeit fireinander haben (Partner, Familie, Kinder,
Freunde)

Abstand zum Alltag gewinnen

Natur erleben (schéne Landschaften, reine Luft,
sauberes Wasser)

Radfahren in der Natur
Wanderungen in der Natur

Frische Kraft sammeln, auftanken

I 51
I 33

I 71
I 5/

24
I 14

I 54
I—— 16

I 47
I 4]

—— 31
I 26

m 2

u 2

I 27
I 0/
I 56
—— 57

Basis: Deutschsprachige Bewdlkerung in Deutschland von 18 bis 74 Jahren,

Teilgruppe: ,Ja, wird schnellstmdglich wieder verreisen”, n=484
(Angaben in Prozent)

Abbildung 8: Aktivitaten fur die erste Reise innerhalb Deutschlands nach Aufhebung der Reisebeschrankungen

Quelle: Bayerisches Zentrum fur Tourismus e.V. 2020

Bezuglich der Veranderung des Reisens durch die Erfahrungen der Corona-Pandemie ist die
Generation der 18- bis 25-Jahrigen starker als die Ubrige Bevoélkerung davon Uberzeugt, dass
sich im Reiseverhalten zuklnftig kaum etwas verandern wird. Der Aussage, dass es nach der
Corona-Pandemie nicht lange dauern wird, bis wieder alle verreisen wie vor der Krise, stimmen
68 Prozent zu, unter den 26-Jahrigen und Alteren sind es 58 Prozent. Mit 24 Prozent und
28 Prozent liegt der Anteil in beiden Altersgruppen etwa bei einem Viertel, der zustimmt, dass
die Coronakrise das Reiseverhalten der Menschen verédndern wird, dahingehend, dass auf
das Thema Nachhaltigkeit beim Reisen beziehungsweise beim Urlaub starker geachtet

werden wird (Abbildung 9).

11 von 15



Keinervon beiden
9%

Person B: "Die Corona-Krisewird das Reiseverhalten
der Menschen verandern. Die Menschen werden
zukunftig mehraufdas Thema Nachhaltigkeitbei

ihren Reisen undinihrem Urlaub achten."
24 %

Person A:"Wenn ein Impfstoff gefunden wurde, wird
es nichtlange dauern und alle verreisen und machen
Urlaub wie vor Corona.”

68 %
18 bis 25 Jahre 26 Jahre oder alter

Basis: Deutschsprachige Bewlkerung in Deutschland von 18 bis 74 Jahren,
Teilgruppe: ,Ja, wird schnellstméglich wieder verreisen®, n=484

Abbildung 9. Meinungen zur Zukunft des Reisens nach Altersgruppen
Quelle: Bayerisches Zentrum fir Tourismus e.V. 2020

6 Ableitungen fur die Tourismusbranche

Aus den vorangegangenen Ausflhrungen zur Generation Z, insbesondere ihrer Sozialisation
in der Digitalisierung, ihrer Werte und Reiseerfahrungen lassen sich einige Aussagen fir die
Tourismusbranche ableiten. Zunéchst sei nochmals herausgestellt, dass der Bezug dieser
Generation zum Elternhaus sehr eng ist. Der Einfluss der Eltern auf die Wahl des Urlaubsortes
ist nicht zu unterschéatzen. ,Der Einfluss der Eltern auf die Generation Z ist enorm. Gehen Sie
deshalb immer davon aus, dass Sie auch die Eltern Uberzeugen missen.“ (Maas 2019, S. 91).

Zudem rat Maas touristischen Akteuren: ,Uberzeugen Sie innerhalb von funf Sekunden.®
(Maas 2019, S. 59). Dabei sollte der Einsatz von Bildern bedacht werden, denn fir diese
Generation gilt: ,Bilder sagen mehr als 1000 Worte!“ (Maas 2019, S. 40). Im Allgemeinen ist
diese Generation sehr offen gegeniber Werbung — besonders dann, wenn die Werbung ein
relevantes Produkt im richtigen Kontext darstellt (Elbdudler 2018, S. 12). Da die Recherchen
fur Kaufentscheidungen online ablaufen (OC&C 2019, S. 15), ist eine entsprechende
Positionierung auf diesen Kandalen wichtig, wenn die Generation Z angesprochen werden soll.
Werbung muss dabei stilvoll sein und das Produkt nachhaltig, einzigartig und flexibel, und es
sollte zudem ethischen Standards nachkommen.* (OC&C 2019, S. 14). ,Der Gen-Z-
Konsument ist anspruchsvoll, unterliegt mehr Einflissen und neigt zu komplexeren
Kaufzyklen. Um in einem immer unuberschaubaren Umfeld wahrgenommen zu werden,
missen Marken konsequent kommunizieren, wer sie sind und woflr sie eintreten — eine
kristallklare Story war noch nie so wichtig wie heute.“ (OC&C 2019, S. 32). Entscheidend ist
es, dieser Generation als unverwechselbare Marke mit einer klaren ,Marken-Handschrift* zu
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begegnen (OC&C 2019, S. 33). Diese sollte eine Geschichte erzahlen und Werte vermitteln
und bilden.

Zudem, so fuhrt Maas aus, ist diese Personengruppe sehr offen fiir Werbegeschenke: ,Kleine
Geschenke begriinden eine Freundschaft.“ (Maas 2019, S. 84). Dies mag auch fiir touristische
Anbieter ein Anstol3 sein und eine Moglichkeit ertffnen, diese Generation als Kunden und
Gaste zu gewinnen. Zudem, so wird bei OC&C erlautert, schéatzt diese Generation
personalisierte Geschenke. Diese kommen dem Bedirfnis nach Einzigartigkeit nach (OC&C
2019, S. 25). Dabei sollten Anbieter auch Kooperationen mit anderen Branchen, Anbietern
oder Produkten bedenken (vgl. OC&C 2019, S. 25).

AbschlieRend soll darauf hingewiesen werden, dass besonders die Generation Z in einer Zeit
der Vernetzung (digital wie raumlich) aufwachst und somit auch als die ,Generation Global*
(Muntschick et al. 2019, S. 19) bezeichnet werden kann. Damit einhergeht die Pragung vom
Wohnen an unterschiedlichen Orten (,Moderne Nomaden®), von Achtsamkeit, von
Entwicklungsbiographien, von Emotionen und von Resonanz (Muntschick et al. 2019, S. 19).
Daraus ergibt sich, dass sich diese Generation vermutlich perspektivisch weniger ,nur® vom
All-Inclusive-Buffet, den Sonnenstunden, dem Serviceangebot und den Sehenswurdigkeiten
zum Reisen motiviert sieht (Muntschick et al. 2019, S. 25). Es geht nicht mehr um
Individual(massen)tourismus (Muntschick et al. 2019, S. 11), sondern um das Erfahren von
»verbundenheit [und] Zugehorigkeit* (Muntschick et al. 2019, S. 12) und eben von Resonanz,
also ,,echten' Reiseerfahrungen und ,authentischen' Urlaubserlebnissen® (Zukunftsinstitut
GmbH 2020).

Tourismusanbieter sollten mit Blick auf die Bindung dieser Generation als Kunden
hinterfragen, welche Resonanz in ihrem Produkt steckt, welche Erfahrungsmomente man mit
ihrem Produkt macht und wie nachhaltig dieses als Erlebnis in Erinnerung bleibt (Muntschick
et al. 2019, S. 107). Wenn sich beispielsweise Mitarbeitende dem Betrieb nicht verbunden und
zugehdrig fuhlen, wie soll dies dann der Gast tun kdnnen? Somit ist die Unternehmenskultur
im Resonanztourismus von grol3er Bedeutung (Muntschick et al. 2019, S. 108). Auch Faktoren
wie die Reiseplanung sollten bei der Produktkonzeption mitgedacht werden. Somit geht es
auch grundséatzlich um die Zusammenarbeit von touristischen Leistungstragern innerhalb einer
Destination (Muntschick et al. 2019, S. 109).

Wie die Daten aus der Reiseanalyse gezeigt haben, bevorzugen besonders die 18-bis 21-
Jahrigen einen ,Partyurlaub“ mit Strand und Meer (auf Mallorca). Da diese Urlaubsform unter
den 22- bis 25-Jahrigen schon weniger oft gewahlt wird, wird deutlich, dass dies nicht die
dominante Urlaubsart der kommenden Jahre unter dieser Altersstufe sein wird; sondern
vielmehr eine temporéare, die nochmals die Heterogenitdt der Generation Z aus heutiger
Perspektive unterstreicht - da sie sowohl Schiler, also auch Personen in Ausbildung oder im
Beruf umfasst beziehungsweise Personen unter und ab 18 Jahren.

Eine Generation, die das Unterwegssein und die Mobilitdt immer als Selbstverstandlichkeit
erfahren hat, sucht — wenn sie die jungen Jahre des Partyurlaubs durchlebt hat — beim Reisen
und mit dem Reisen mehr (Er-)Lebensraume, weniger ,Tourismusraume®. Welche
Auswirkungen die Corona-Pandemie auf das Reiseverhalten dieser Generation haben wird,
werden zukinftige Umfragen und Beobachtungen zeigen. Einen ersten Eindruck gab die
Umfrage zum ,Reisen in Zeiten von Corona“ (Bayerisches Zentrum fur Tourismus e.V. 2020).
Hier wurde deutlich, dass die Lust der 18- bis 21- beziehungsweise 25-Jahrigen
schnellstmoglich wieder zu verreisen hoher ist als in der Bevdlkerung ab 26 Jahren. Jedoch
sind mangelnde Zeit und begrenzte finanzielle Mittel Hinderungsgriinde. AufRerdem wartet
diese Generation auf die Mdglichkeit des Urlaubs im Ausland. Somit ist Deutschland als
Urlaubsziel weniger beliebt, wie auch aus den Daten der Reiseanalyse hervorgenht.

13 von 15



Die Frage, ob Auslandsreisen vor dem Hintergrund der heranwachsenden Fridays-For-Future-
Generation und damit veranderten Wertevorstellungen ein anhaltender Trend bleiben, eréffnet
interessante Themenfelder fur die Tourismusforschung. Verbunden damit wird sich in den
kommenden Jahren zeigen, wie sich in dieser Generation der ,Attitude-Behaviour-Gap*
(Gardini 2020, S. 5), also ,die Lucke zwischen [den] Ansprichen und Einstellungen zu
Nachhaltigkeit und [dem] tatsachlichen Handeln* (Gardini 2020, S. 5), entwickeln wird. Sowohl
die Tourismusbranche als auch die Politk missen die néchsten Jahre nutzen, um
klimafreundliche, umweltschiitzende und zukunftsfahige Konzepte zu entwickeln, die nicht nur
von der Generation Z, sondern auch von den nachfolgenden Generationen (Alpha und Beta)
angenommen werden, um die Licke kleiner werden zu lassen. Ganzheitliche Ideen unter
Einbeziehung gesellschatftlicher Trends sind dafur mafgeblich.
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